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A DIGITALIZÁCIÓ HATÁSA A LOJALITÁSPROGRAMOK FELÉPÍTÉSÉRE 
A NEMZETKÖZI ÉLELMISZER- ÉS NAPICIKK-KISKERESKEDELEMBEN
THE ROLE OF DIGITALIZATION IN THE RESTRUCTURING OF THE 
LOYALTY PROGRAMS IN INTERNATIONAL GROCERY RETAILING
AGÁRDI IRMA – SZABOLCSNÉ OROSZ JUDIT – BEREZVAI ZOMBOR
Az utóbbi évek digitális forradalma nem hagyta érintetlenül a kiskereskedelmi vállalatok lojalitásprogramjait sem. A ta-
nulmány célja, hogy megvizsgálja hogyan befolyásolta a digitalizáció a lojalitásprogramok felépítését. A kutatási kérdés 
megválaszolásához szekunder adatokat gyűjtöttek a szerzők európai és észak-amerikai élelmiszer- és nnapicikk-kiske-
reskedelmi vállalatok körében olyan digitális innovációkról, amelyek a lojalitásprogramokhoz kapcsolódnak. A kutatási 
eredmények rávilágítottak arra, hogy a digitalizáció jelentős változásokat okozott a lojalitásprogramok által megcélzott 
fogyasztói körben, ösztönzési rendszerében, kommunikációjában és a partnerstruktúrában. Legerőteljesebben az online 
és a mobiltechnológiák voltak hatással a kiskereskedelmi vállalatok lojalitásprogramjaira, amelynek révén lehetővé vált a 
lojalitásprogram-adatbázisok kialakítása, a fogyasztói magatartás előrejelzése, személyre szabott kedvezmények kialakítá-
sa és azok automatizálása. Ennek következtében a nemzetközi élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelemben megkezdődött 
a lojalitásprogramok differenciálása szűkebb célcsoportnak kialakított tematikus programok elindításával, az ösztönzési 
rendszer személyre szabásával, szolgáltatásokkal való kiegészítésével, a kommunikációs tevékenységben a direktmarke-
ting-eszközök használatával. A partnervállalatok között pedig megjelentek az informatikai vállalatok és a távközlési cégek, 
amelyek a jövőben digitális ökoszisztémákat hozhatnak létre.
Kulcsszavak: digitalizáció, lojalitásprogram, kiskereskedelem
In recent years, the digital revolution has strongly shaped the loyalty programs of retailers. This research aims to study how 
digital technologies influenced the structure of retail loyalty programs. For that reason, the authors collected multi-source 
secondary data among leading European and North-American grocery retailers that were related to digital innovations their 
loyalty programs. Their analysis revealed that digitalization shaped substantially the target group, the reward system, the 
communication, and the partner structure of the loyalty programs. The loyalty programs of grocery retailers are transfor-
med most profoundly by online and mobile technologies that enabled retailers to create loyalty program databases, predict 
consumer behavior, customize and automate the reward system, and the communication of their loyalty program. Thus, 
international grocery retailers started to differentiate their loyalty program by targeting narrower consumer segments invol-
ved in specific product categories. Furthermore, retail companies customized the reward system, added more non-financial 
incentives (services), and adopted direct marketing in communication. Finally, the partner structure is enriched by IT and 
telecommunication companies which suggests a tendency for emerging digital ecosystems in retailing.
Keywords: digitalization, loyalty program, retailing
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A lojalitásprogramok térhódítása töretlen a kiskeres-kedelemben. Az Egyesült Államokban 2014 és 2016 
között 15,2 százalékkal nőtt a lojalitásprogramban részt-
vevők száma (2016-ban elérte a 3,8 milliárd kártyát), egy 
átlagos amerikai fogyasztó pedig 8,4 programban volt 
érdekelt (Colloquy, 2017). Európában az egy fogyasztóra 
jutó átlagos hűségkártya darabszáma jóval alacsonyabb 
(3 és 5 kártya között van fejenként). Nagy-Britanniában 
2017-ben a megkérdezettek 55 százaléka volt tagja valami-
lyen kiskereskedelmi hűségprogramnak, és csupán a vá-
laszadók 17 százaléka nem vett részt egyetlen programban 
sem (Criteo, 2019).
A lojalitásprogramokkal a marketing- és a kiskeres-
kedelmi szakirodalom is intenzíven foglalkozott. Míg a 
kilencvenes években a kutatások a lojalitásprogram fogal-
mi meghatározására koncentráltak (Dick & Basu, 1994; 
Oliver, 1999), addig a kétezres évek publikációi a lojali-
tásprogramok típusait, célkitűzéseit és komponenseit ele-
mezték (Nunes & Dréze, 2006; Berman, 2006). Ezenkívül 
több kutató részletesen tanulmányozta a lojalitásprogram 
ösztönzési rendszerét is (Kumar & Reinartz, 2012; Gyu-
lavári, 2013).
A digitális technológiák kiskereskedelmi alkalmazá-
sai (okostelefonok, közösségi oldalak, bolti megoldások) 
új lehetőségeket és kihívásokat jelentenek a kereskedők 
számára. Az utóbbi években számos kiskereskedelem-
ben alkalmazott digitális technológiát vizsgáltak a kuta-
tók. Így például kutatások készültek digitális kijelzőkkel 
(Grewal et al., 2011; Pantano, 2014), mobilapplikációkkal, 
önkiszolgáló technológiákkal (Shankar, Inman, Mantrala, 
Kelley, & Rizley, 2011; Inman & Nikolova, 2017), digitális 
promóciókkal (Shankar et al., 2011; Inman & Nikolova, 
2017), illetve okostükrökkel (Grewal et al., 2011) kapcso-
latban. A digitalizáció trendje nem hagyta érintetlenül a 
lojalitásprogramokat és az alkalmazott ösztönzők fejlődé-
sét sem (Reinartz & Linzbach, 2018). A hazai szakiroda-
lom a digitalizáció kiskereskedelmi folyamatokat integrá-
ló hatását (Agárdi, 2018), illetve a kiskereskedelmi üzleti 
modelleket vizsgálta (Matyusz & Pistriu, 2020). Meglepő 
módon a digitalizáció lojalitásprogramokra gyakorolt ha-
tása alulkutatott területnek számít. A cikk ezt a kutatási 
rést szándékozik betölteni.
Kutatásunk során arra a kérdésre kerestük a választ, 
hogy a digitalizáció hogyan befolyásolta a lojalitásprog-
ramokat, illetve azok felépítését. Ennek érdekében a nem-
zetközi élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelmi vállalatok 
lojalitásprogramjait vizsgáltuk meg 2007 és 2017 között 
szekunder adatgyűjtés és kvalitatív tartalomelemzés se-
gítségével. Kutatási eredményeink rámutatnak arra, hogy 
az online és mobiltechnológiák a lojalitásprogramok fel-
építését gyökeresen megváltoztatták, differenciáltabbá 
tették. Új programtípusok jöttek létre, az ösztönzési rend-
szer személyre szabottabbá vált, a programok kommuni-
kációja a direktmarketing irányába tolódott el, valamit új 
típusú partnerek is megjelentek a programokban.
A cikk több szempontból is hozzájárul a lojalitásprog-
ramokkal foglalkozó kutatásokhoz. Kutatási eredménye-
ink egyrészt segítik a digitalizáció lojalitásprogramokra 
gyakorolt hatásainak megértését. Ugyanis a cikkben átfo-
gó képet adunk arról, hogy a nemzetközi kiskereskedel-
mi vállalatok milyen digitális megoldásokat alkalmaznak 
a lojalitásprogramjaikban. Ezenkívül feltártuk, hogy a 
lojalitásprogram egyes komponenseit (programba való 
belépést, pont- és ösztönzési rendszert, kommunikációt, 
partnerstruktúrát) illetően milyen változások következtek 
be a vizsgált tízéves periódusban. Úgy véljük, hogy a ku-
tatási eredmények a kiskereskedelmi vállalati gyakorlat 
számára is érdekesek lehetnek. Az eredmények segíthetik 
a vállalatokat abban, hogy a digitalizáció lojalitásprogra-
mokra gyakorolt hatásait mélyebben megértsék, tudato-
sabban alakítsák a programok felépítését, valamint a digi-
tális megoldásokban rejlő lehetőségeket jobban ki tudják 
aknázni.
A cikk felépítése a következő. Elsőként áttekintjük 
a kiskereskedelmi digitalizáció és a lojalitásprogramok 
szakirodalmát. Az utóbbi esetében a fogalmi meghatáro-
záson túl részletesen foglalkozunk a lojalitásprogramok 
felépítésével is. Ezután a kutatás módszertanát ismertet-
jük, amelyet a kutatási eredmények tárgyalása követ. Az 
összegzésben mutatjuk be a kutatási eredmények tudomá-
nyos és gyakorlati hasznosíthatóságát, a kutatás korlátait 
és a jövőbeni kutatási lehetőségeket.
Szakirodalmi áttekintés
A kiskereskedelmi digitalizáció
Jóllehet a digitalizációval mind a tudományos, mind az üz-
leti élet intenzíven foglalkozik, a jelenséget ritkán próbálják 
meghatározni. A Merriam-Webster (2018) szótár szerint 
„a digitalizáció olyan folyamat, amelynek során dolgokat 
bináris adatokká alakítanak”. A digitalizáció tehát analóg 
objektumok (pl. számok, képek, szövegek, filmek) bináris 
kóddá alakítását és számítógépes adatfeldolgozását teszi 
lehetővé. A Gartner Research (2018) a digitalizációt komp-
lexebb jelenségként értelmezi, amely új üzleti modelleket, 
értékteremtési lehetőséget és árbevétel-növekedést tesz 
lehetővé. Hagberg, Sundstrom és Egels-Zandén (2016) 
megállapították, hogy a digitalizáció jelentős hatással van 
a kiskereskedelmi vállalatok üzleti modelljére. A digitali-
záció megváltoztatja az áru- és információáramlást, a kis-
kereskedelmi ajánlatot és az értékesítési tevékenység kon- 
textusát, továbbá a fogyasztók és a kiskereskedők közötti 
kapcsolatot. A kiskereskedelmi digitalizációt elsősorban 
az infokommunikációs technológiák gyors fejlődése hajt-
ja előre. Az internet, a mobiltechnológiák, a Near Field 
Communication (NFC), a Bluetooth, a beacon, az RFID, 
a biometrikus és kinetikus technológiák alkalmazása szá-
mos digitális innovációt eredményezett (Gil-Saura, Be-
renguer-Contrí, & Ruiz-Molina, 2009).
A korai kutatások (Burt & Sparks, 2003; Colla & La-
poule, 2012) az online kereskedelmet tekintették a digi-
tális innováció elsődleges területének. Később az üzle-
tekben alkalmazott digitális innovációk kerültek előtérbe 
(Pantano & Viassone, 2015). A kutatók vizsgálták a digi-
tális interaktív kioszkok (Grewal et al., 2011), az okostük-
rök (Poncin & Mimoun, 2014), az önkiszolgáló rendszerek 
(Demirkan & Spohrer, 2014), az okos bevásárlókocsik (In-
man & Nikolova, 2017) hatásait. Ezenkívül többen kutat-
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ták azokat a mobiltechnológián alapuló kiskereskedelmi 
innovációkat, amelyek információkat és szolgáltatásokat 
nyújtanak a vásárlók számára (Pantano, 2014), mobilfi-
zetést tesznek lehetővé (Shankar et al., 2011), továbbá 
termék- és ár-összehasonlításra alkalmasak (Rudolph & 
Emrich, 2009; Saarijärvi, Mitronen, & Yrjölä, 2014).
Matyusz és Pistrui (2020) pedig a teljes üzleti modellre 
vizsgálja a digitalizáció kiskereskedelmi vállalatokra gya-
korolt hatását, amelyek a front-end és back-end folyama-
tokra is kiterjednek.
A digitalizáció további fontos pillére, hogy a kiskeres-
kedelmi vállalatoknál jelentős méretű adatállomány hal-
mozódik fel a fogyasztókról, a termékekről, a csatornákról 
és a földrajzi tartózkodásról (Bradlow, Gangwar, Kopalle, 
& Voleti, 2017). Ezek az információk lehetővé teszik a fo-
gyasztói magatartás részletes elemzését és előrejelzését, 
a marketingtevékenység differenciálását. Az adatbázison 
alapuló üzleti tevékenység fontos kísérője a folyamat-au-
tomatizáció, amelynek során a folyamatok digitális plat-
formokon, emberi beavatkozás nélkül valósulnak meg 
(Marcziniak, Móricz, & Baksa, 2020).
Lojalitásprogramok
Az élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelemben a lojális, 
erős kapcsolatok kialakítása komoly kihívást jelent. Egy-
részt, az üzletláncok közötti váltás költségei alacsonyak. 
Másrészt, az élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelmi üz-
letek termékkategória-kínálata sok átfedést mutat, amely 
növeli az üzletek helyettesíthetőségét. Ennek következ-
tében a lojalitásprogramok szerepe felértékelődik a fo-
gyasztók megtartásában. A lojalitásprogramokat az egyes 






A lojalitásprogram a hűséges vevők azo-
nosítására és jutalmazására alkalmas me-
chanizmus.
Liu (2007)
A lojalitásprogram lehetőséget nyújt arra, 




A lojalitásprogram a marketingtevékeny-
ségek olyan integrált rendszere, amely a 
tagok lojalitásának növelését célozza.
Bijmolt, Dorotic, 
& Verhoef (2011)
A lojalitásprogram egy olyan folyamatos 
marketingtámogatás, amelynek célja a fo-
gyasztói lojalitás hosszú távú ösztönzése, 
és feltétele, hogy a fogyasztó taggá váljon, 
mivel a jutalmakhoz csak a program tagjai 
juthatnak hozzá a vásárlási magatartás 
alapján.
Gyulavári (2013)
A vevők lojalitása érdekében tett tudatos 




A lojalitásprogram olyan marketing folya-
matokat foglal magába, amely jutalmazza 
a fogyasztókat, az ismételt vásárlásokat 
vagy a márka iránti elköteleződést.
Forrás: saját szerkesztés
A lojalitásprogramok egyik legfontosabb célja, hogy a 
lojális fogyasztókat azonosítsa (Rayner, 1996) és hűségü-
ket jutalmazza (Rayner, 1996; Liu, 2007; Bijmolt et al., 
2011). Jóllehet a lojalitás az érzelmi kötődés és a vásárlá-
si hajlandóság kombinációja (Dick & Basu, 1994), a leg-
több definíció a lojalitást újravásárlásként (Liu, 2007; 
Kumar & Reinartz, 2012) értelmezi. A definíciók másik 
fontos eleme az, hogy a lojalitásprogram megköveteli a fo-
gyasztó taggá válását (Bijmolt et al., 2011), amely nélkül 
a fogyasztó nem férhet hozzá a jutalomhoz. Végül pedig 
a lojalitásprogramot több szerző is marketingtevékenysé-
gek, folyamatok integrált halmazának tartja (Leenheer & 
Bijmolt, 2008; Gyulavári, 2013; Kumar & Reinartz, 2012), 
amelyet folyamatosan és hosszabb távon (Bijmolt et al., 
2011) fenntart a vállalat.
Természetesen a lojalitásprogramok között számos kü-
lönbség fedezhető fel, ezeket az eltéréseket azonosította 
Berman (2006). Az egyes típusok egyben a lojalitásprog-







Ha nincs a vevőnél a lojalitáskártya, akkor nem 
tudja igénybe venni.
Mindegyik fogyasztó ugyanazt a kedvezményt 
kapja vásárlási előzményektől függetlenül.
A vállalat nem tudja a vevő nevét, demográfiai 
adatait és vásárlási előzményét.
Nincs a tagok számára személyre szabott kom-
munikáció.
2. típus
Tagság mindenki számára nyitott.
Vállalatnak nincs vásárlói adatbázisa, ahol a 
vevőkhöz vannak rendelve a vásárlások.
A vállalat meghatározza, hogy miből mennyi 
darabot vagy milyen értékben kell vásárolni a 
jutalom elnyeréséhez.
3. típus
A vásárlói kosarak és a fogyasztó összekapcso-
lása lehetővé válik.
Hangsúly azon van, hogy azok a vevők, akik 
eleget költenek, kizárólagos kedvezményekhez 
tudjanak hozzájutni.
4. típus
Lojalitásprogram tagjai vásárlási előzményeik 
alapján csoportokra vannak bontva.
Átfogó vásárlói adatbázissal rendelkezik a vál-
lalat, demográfiai és vásárlási szokásokról szóló 
adatok holisztikusan elemezve.
Forrás: Berman (2006, p. 125)
A legfejletlenebb lojalitásprogramok azonos kedvezmé-
nyeket nyújtanak a különböző vásárlási előzménnyel ren-
delkező vevők számára. Ezek a programok leginkább az 
árengedményekre hasonlítanak, mivel a jutalom nincs 
megadott értékhatárhoz vagy vásárlási mennyiséghez köt-
ve, ezért mindenki számára elérhető. A második típusba 
tartozó lojalitásprogramok abban különböznek, hogy a 
kedvezményhez való hozzáféréshez előre meghatározott 
értékben vagy mennyiségben kell vásárolnia a fogyasz-
tónak. Ilyen típusú ösztönzők például az „egyet fizet, 
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kettőt kap” akciók, amelyeknek előnye, hogy könnyen 
kivitelezhetők, de csak rövid távon képesek a fogyasztói 
költésekből való részesedést növelni, illetve a versenytár-
sak könnyen le tudják másolni. A harmadik csoportban 
szereplő lojalitásprogramok már alkalmasak arra, hogy a 
vásárlói kosarakat összekapcsolják a fogyasztó személyes 
profiljával. A fogyasztók azonosíthatósága miatt ezek a 
programok nem az egyszeri tranzakciókat, hanem a vá-
sárlói hűséget jutalmazzák. A programokban a résztvevők 
előre meghatározott szabályok alapján pontokat gyűjtenek 
és váltanak be. Ezek a lojalitásprogramok azonban még 
nem alkalmaznak differenciált marketingtevékenységet 
sem a kommunikációban, sem a kedvezmények terén. A 
negyedik típus képviseli a lojalitásprogramok legfejlet-
tebb szintjét, mivel a programban résztvevő fogyasztók 
vásárlási magatartására szabják a kedvezményeket és a 
kommunikációt. Ez a megoldás nem csupán a vásárlási 
magatartást ösztönzi hosszú távon, hanem a fogyasztói 
élmény növelésére is alkalmas (Berman, 2006).
Az egyes programtípusok meghatározzák a lojalitás-
programok felépítését, amelyet több szerző is tanulmá-
nyozott. Kumar és Reinartz (2012) a lojalitásprogramok 
két pillérét: az ösztönzési rendszert és a partnerstruktú-
rát azonosította. Később az ösztönzési rendszert további 
komponensekre bontották, amelynek során a lojalitás-
programba való belépés feltételeit, célkitűzését, ösztön-
zési rendszerét, kommunikációját és a partnerstruktúrát 
vizsgálták (Breugelmans et al., 2015).
A lojalitásprogramba való belépés feltételei meghatá-
rozzák, hogy a fogyasztónak mennyi erőfeszítést kell ten-
ni ahhoz, hogy a programhoz csatlakozzon (Liu & Yang, 
2009). A belépés lehet önkéntes vagy kötelező. Az önkén-
tes belépők tudatosabban felvállalják a vállalat iránti elkö-
teleződést. A kötelező belépés esetében minden fogyasz-
tó automatikusan lojalitásprogram taggá válik, amellyel 
olyan fogyasztók figyelmét is felhívják a programra, akik 
egyébként nem érdeklődtek volna iránta. A belépés felté-
tele lehet továbbá, hogy ingyenesen vagy tagsági díj elle-
nében hozzáférhető. Végül pedig a belépést korlátozhat-
ják, azaz csak bizonyos vásárlói körnek teszik elérhetővé 
a lojalitásprogramot. A jelentősebb költéssel rendelkező 
vásárlók preferálják a korlátozott hozzáféréssel rendel-
kező programokat, viszont ez behatárolja a lojalitásprog-
rammal elérhető árbevétel- és nyereségnövekedést (Lal & 
Bell, 2003; Liu, 2007).
A lojalitásprogramok célkitűzése meghatározza, hogy 
a vállalat a vásárlási gyakoriságot és/vagy a költés mérté-
két szeretné növelni. Az előbbi esetben a fogyasztó meg-
felelő volumen vásárlása vagy pontgyűjtés után tud hoz-
zájutni a kedvezményekhez (Kopalle, Neslin, Sun, Sun, & 
Swaminathan, 2012). A vásárlási gyakoriságot ösztönző 
programok inkább a nagyszámú tranzakciót bonyolító kis-
kereskedőkre jellemzők. A második esetben pedig a fo-
gyasztó megfelelő költési szint mellett férhet hozzá a jutal-
makhoz. A vásárlási érték növelését motiváló programok 
viszont gyakrabban fordulnak elő drágább termékeknél 
és szolgáltatásoknál (pl. légitársaságok, hotelek), amelyek 
nagyobb elkötelezettséget igényelnek. Ezek a programok 
általában többszintűek, amelyek folyamatosan ösztön-
zik a fogyasztót a költés növelésére (Breugelmans et al., 
2015). Drèze és Nunes (2009) kimutatták, hogy a három-
szintű programok nagyobb elégedettséget eredményeznek 
a kétszintű programokhoz képest. Több szint biztosítása 
nagyobb mértékben motiválja a fogyasztói költések nö-
velését, viszont a hierarchikus felépítés emeli a lecsúszás 
esélyét is, amelynek következtében a fogyasztók elveszít-
hetik a motivációjukat.
Az ösztönzési rendszer nagymértékben meghatározza, 
milyen vásárlói kört szólít meg a program. A szakiroda-
lom nem pénzügyi és pénzügyi ösztönzőket különböztet 
meg (Dorotic, Bijmolt, & Verhoef, 2012). A pénzügyi ösz-
tönzők alapvetően valamilyen árengedményt vagy pénz-
ügyi jutalmat (levásárolható pontok, árengedménnyel ösz-
szekötött kupon, meghatározott vásárlási érték után adott 
százalékos kedvezmény) nyújtanak, amelyek a fogyasztók 
vásárlási hajlandóságát (vásárlási gyakoriság és kosárér-
ték) jutalmazzák. Ilyen esetben az ár- és akcióérzékenyebb 
vásárlókat vonzza a program. A nem pénzügyi ösztönzők 
esetében a vállalat inkább élményeket vagy magasabb 
színvonalú szolgáltatást kínál fel a fogyasztóknak, így 
alapvetően a szolgáltatásérzékeny vásárlókat célozza meg 
a lojalitásprogrammal (Kumar & Reinartz, 2012). Ezen-
kívül a lojalitásprogramokkal foglalkozó szakirodalom 
különbséget tesz közvetlenül a vállalathoz kötődő, vagy 
közvetett ösztönzők között, amelyek nem kapcsolhatók 
a vállalat értékajánlatához (Breugelmans et al., 2015; 
Dowling & Uncles, 1997). Végül pedig az ösztönzési 
rendszerek abban is eltérhetnek, hogy az ösztönzőket ho-
gyan időzíti a vállalat. A vállalatok azonnali, folyamatos 
vagy késleltetett hozzáférést engedhetnek az ösztönzők-
höz (Breugelmans et al., 2015; Uncles, Dowling, & Ham-
mond, 2003; Dorotic et al., 2012).
Az élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelemben gya-
kori a pontgyűjtésen és -beváltáson alapuló ösztönző- 
rendszer. Az eltérő pontgyűjtési szabályok hatással vannak 
a fogyasztói magatartásra is (Breugelmans et al., 2015). A 
fogyasztói lojalitást jelentős mértékben meghatározza, ho-
gyan alakul a pontkibocsátási ráta (egy pont mekkora ér-
tékű költésnek felel meg). Bagchi és Li (2011) kimutatták, 
hogy a fogyasztók kétféle információt: a küszöbértéket és 
a pontkibocsátási rátát figyelik a lojalitásprogramok meg-
ítélésében. Szintén fontos része a pontstruktúrának, hogy 
a jutalmak milyen időintervallumon belül használhatók 
fel. A hosszú felhasználási idő, illetve a pontok következő 
időszakra való átvitele kedvezőbb a fogyasztók számá-
ra, viszont a lojalitásprogram likviditását veszélyezteti 
(Breugelmans & Liu-Thompkins, 2017). A pontgyűjtés 
alapja lehet a teljes kosárérték vagy egy adott kategóriára, 
illetve megadott árucikkekre vonatkozó költés. A legtöbb 
program a teljes költést veszi alapul, de kombinációk is 
előfordulnak (Breugelmans et al., 2015).
A lojalitásprogramok fontos komponense, hogy a vál-
lalat milyen módon kommunikálja a programot a fogyasz-
tók irányába. A lojalitásprogramok kommunikációja ki-
terjed a pontegyenlegre, a kedvezmények pozicionálására 
és a csatornákra (Reinartz & Linzbach, 2018). A vállalatok 
többsége rendszeresen, automatikusan küld információkat 
a pontegyenlegről, illetve arról, hogy az egyes vásárlások 
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során a fogyasztó mennyi pontot gyűjtött vagy váltott be. 
A pontkibocsátási ráta és az ösztönzők kommunikációja 
egyben értelmezési keretet is ad ahhoz, hogy a lojalitás-
programban részt vevő fogyasztók hogyan értékelik a szá-
mukra nyújtott kedvezményeket, ösztönzőket. Ma már a 
kiskereskedelmi vállalatok is több csatornán (üzlet, online 
és mobil) kommunikálnak a fogyasztókkal. Így felmerül 
a kérdés, hogy a lojalitásprogramokkal kapcsolatos infor-
mációáramlást milyen csatornákon érdemes bonyolítani, 
hogyan lehet a többcsatornás kommunikációt megvalósí-
tani ezen a területen.
Végül pedig fontos kérdés, hány partnervállalat vesz 
részt a programban, amely meghatározza a lojalitásprog-
ram struktúráját (Breugelmans et al., 2015). Az első eset-
ben a kiskereskedelmi cég maga működteti és tulajdonolja 
a lojalitásprogramot (pl. Tesco, DM Drogerie Markt). A 
többszereplős programok esetében viszont számos kis-
kereskedelmi és szolgáltató vállalat tagja a programnak, 
amelyet gyakran egy erre szakosodott cég üzemeltett (pl. a 
Payback Németországban, illetve az Air Miles Kanadában 
és Hollandiában). Az egyszereplős programok több lehe-
tőséget biztosítanak a kedvezmények személyre szabásá-
ra, mivel a kiskereskedő tulajdonában vannak a fogyasztói 
adatok. Hátránya viszont, hogy magasabb működési költ-
séggel járnak (Reinartz & Linzbach, 2018). A személyre 
szabás azonban függ attól is, hogy milyen minőségű és 
részletezettségű vásárlói adatokkal rendelkezik a vállalat, 
illetve a szervezetben rendelkezésre állnak-e a megfelelő 
adatelemzési és menedzsmentképességek az adatokban 
rejlő üzleti érték kiaknázására.
A többszereplős programok előnyei a fogyasztók szá-
mára, hogy kényelmesek, gyorsabb pontgyűjtési és több 
beváltási lehetőséget nyújtanak. A többszereplős progra-
mok a vállalatok számára is kedvezők, mivel stratégiai 
együttműködésre, költségmegosztásra adnak lehetőséget. 
Ezenkívül más partnerkereskedőkkel kiegészítő hatáso-
kat (pl. keresztlátogatások) generál a program, és ezzel 
nagyobb vásárlói bázist tudnak a partnercégek elérni. 
Rese, Hundertmark, Schimmelpfennig és Schons (2013) 
kimutatták, hogy a többszereplős programoknak jelentős, 
pozitív hatásuk van az új vásárlók megszólítására. Az egy-
szereplős programokkal szemben a vásárlók megtartását 
viszont nem feltétlenül növelik. Lemon és von Wangen-
heim (2009) igazolták, hogy a fogyasztói használat és az 
alapszolgáltatással való elégedettség növeli a partnereknél 
a keresztvásárlásokat. Ez a hatás azonban azoknál a part-
nereknél jelentkezik, ahol nagyon kevés vagy nincs átfe-
dés a kínálatban. Dorotic, Fok, Verhoef és Bijmolt (2011) 
pedig egyáltalán nem találtak szignifikáns keresztvásárlá-
si hatást a promóciós levélben kiküldött ajánlatok között.
Módszertan
A kutatásba bevont kiskereskedelmi vállalatokat a Global 
Powers of Retailing évkönyv TOP 250-es listája alapján 
választottuk ki. Ezt az adatforrást több korábbi kutatás 
(pl. Etgar & Rachman-Moore, 2008; 2011; Mohr & Bat-
sakis, 2014) is használta már. Az adatbázisban szereplő 
kiskereskedelmi vállalatok nettó árbevétele több mint 50 
százalékban élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelmi érté-
kesítésből származik és mindegyik vállalat tőzsdén jegy-
zett. A szűrés után 36 vállalat maradt a mintánkban, ezek 
közül 18 európai, egy oroszországi és 17 észak-amerikai 
székhellyel rendelkezik.
A mintában szereplő kiskereskedelmi vállalatok loja-
litásprogramjaira vonatkozó adatokat különböző előfize-
téses adatbázisokból (MarketLine, Business Source Pre-
mier), illetve a vállalatok honlapjairól, éves jelentéseiből 
gyűjtöttük össze a 2007-2017 közötti időszakra vonatko-
zóan. Az adatgyűjtés során több fázisból álló, szisztema-
tikus keresést végeztünk. Elsőként az innovációkat azo-
nosítottuk keresőszavak („new”, „launch”, „introduce”, 
„introduction”, „initiative”, „initiate”) segítségével. Az 
első lépésben összesen 2707 innovációt azonosítottunk. 
Második lépésben az innovációkat leszűkítettük a digitá-
lis innovációkra („digital”, „online”, „electronic”, „mobi-
le” keresőszavak alapján), amely 935 digitális innovációt 
eredményezett. Végül az utolsó lépésben a digitális inno-
vációkat szűrtűk aszerint, hogy kapcsolódnak-e a kereske-
dő lojalitásprogramjához. Az utolsó szűrés következtében 
96 lojalitásprogramhoz kötődő, digitális innovációt azo-



























A lojalitásprogramhoz kapcsolódó digitális innováció-
kat tartalomelemzéssel vizsgáltuk. Az elemzést a loja-
litásprogramok elemeire: a programba való belépés, az 
ösztönzési rendszer, a lojalitásprogram kommunikálása 
és a partnerstruktúra építettük. (A lojalitásprogram cél-
kitűzését viszont nem vizsgáltuk, mivel az élelmiszer- és 
napicikk-kiskereskedelemben kizárólag a vásárlási gya-
koriságot ösztönző programokat használnak, amelyen a 
digitalizáció sem változtatott.) Minden lojalitásprogram-
hoz kapcsolódó digitális innováció részletes leírását meg-
vizsgáltuk, és aszerint kódoltuk, hogy az adott digitális 
innováció a lojalitásprogram mely elemét érinti. Az egyes 
komponensek jellemzőihez további kódokat rendeltünk. 
Ezenkívül pedig a digitális technológiák jellemzőt is kó-
dokkal láttuk el. Az egyes innovációkat két kódoló egy-
mástól függetlenül kódolta az Atlas.ti szoftver segítségé-
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A digitalizáció szerepe a lojalitásprogramok ösztönzési rendszerében 
 
Forrás: saját szerkesztés 
vel. A kódolók közötti megbízhatóságot a k-alfa mutatóval 
ellenőriztük (Krippendorff, 2013). A 47 kódra vonatkozó 
k-alfa értékek 0.4920 és 1.000 értékeket vettek fel. A k-al-
fa átlagos értéke 0.8155 (szórás:0.1045) volt. Annak az 
átlagos valószínűsége, hogy a k-alfa értéke meghaladja a 
kritikus 0.667 értéket, nagyon alacsony (p=0.1098, szórás: 
0.164). A mutatók alapján az adatok megbízhatónak és ele-
mezhetőnek tekinthetők (Hayes & Krippendorff, 2007).
A tartalomelemzés eredményeit kvalitatívan mutatjuk 
be, mivel a kutatásunk elsődleges célja, hogy feltárjuk a 
lojalitásprogramok digitalizálódásában mutatkozó mintá-
zatokat. A feltárt szabályszerűségeket kognitív térképek 
(Calori, Johnson, & Sarnin, 1994) segítségével ábrázoljuk.
Kutatási eredmények
Az elemzés során elsődleges célunk annak feltárása volt, 
hogy a digitalizáció hogyan befolyásolja a kiskereskedel-
mi lojalitásprogramok felépítését. A lojalitásprogramok 
digitális fejlődését elsősorban az online és mobiltechno-
lógiák segítették elő, amelyek révén a lojalitásprogramba 
való belépés, az ösztönző- és a pontstruktúra, a lojalitás-
program kommunikációja, illetve a partnerek típusa is 
megváltozott.
A lojalitásprogramba való belépés
A kutatásba bevont kiskereskedelmi vállalatok új temati-
kus lojalitásprogramokat vezettek be, amelyek többnyire 
digitális (online és mobil) platformokon működnek. A 
tartalomelemzés során feltárt tematikus lojalitásprog-
ramok általában olyan termékkategóriákhoz kapcsolód-
nak, amelyeknél a fogyasztói érdekeltség kifejezetten 
magas. Az egyes programok viszont eltérnek abban, 
hogy a programba bárki beléphet regisztráció után, vagy 
a tagságnak feltétele, hogy a fogyasztó a kiskereskedel-
mi vállalat általánosabb programjának is aktív résztve-
vője legyen.
A tematikus lojalitásprogramok egyik típusa tehát a 
kiskereskedő meglévő lojalitásprogramjától függetlenül 
működik. Több kiskereskedelmi lánc (pl. a Sainsbury’s 
és a Colruyt) hozott létre például kisgyermekes szülőknek 
lojalitásprogramot. Ezek a programok ingyenesek és tipi-
kusan a weboldalon vagy mobilapplikációkon keresztül 
érhetők el. A portugáliai Auchan viszont a háziállatot tar-
tó vásárlóknak indított el külön online lojalitásprogramot 
(Auchan, 2015). A kulturális termékek vásárlói számára 
is hoztak létre online lojalitásprogramokat, amelynek 
keretében digitális formában férhetnek hozzá a tagok a 
könyvekhez, filmekhez, zenékhez. A Sainsbury’s például 
saját online könyvklubot indított, ahol a tagok kétheten-
te kedvezményesen juthattak hozzá egy-egy e-könyvhöz 
(Sainsbury’s, 2014).
A tematikus lojalitásprogramok másik típusában a 
kiskereskedő a meglévő lojalitásprogramon belül kínál 
egy speciálisabb hűségprogramot. Az amerikai CVS dro-
gérialánc 2011-ben a szépségápolási termékkategóriában 
hozott létre lojalitásprogramot (ExtraCare Beauty Club), 
amely a CVS lojalitásprogramján belül működik, de a ta-
goknak külön kell regisztrálniuk rá (CVS, 2011). A Rite 
Aid amerikai drogéria- és patikalánc a wellness+ lojalitás-
programján belül a diabéteszes páciensek számára hozott 
létre egy speciális hűségprogramot (MarketLine, 2011).
Összességében megállapítható, hogy a programba 
való belépést az online és mobiltechnológiák befolyá-
solták. Ezek a digitális technológiák tették lehetővé az 
árucsoportra szakosodott, tematikus lojalitásprogramok 
elindítását. A tematikus lojalitásprogramok esetében a be-
lépéshez szükséges regisztráció, a tagsággal kapcsolatos 
információk is online, illetve mobilplatformon érhetők el. 
A digitalizáció hatása továbbá abban is tetten érhető, hogy 
megjelentek az olyan tematikus programok, amelyek kife-
jezetten digitális termékekre (pl. e-book, film vagy zene) 
specializálódnak.
Ösztönző- és pontrendszer
A digitalizáció több szempontból befolyásolta a lojali-
tásprogramok ösztönzési rendszerét, amelyet az 1. ábra 
szemléltet.
1. ábra
A digitalizáció szerepe a lojalitásprogramok ösztönzési rendszerében
Forrás: saját szerkesztés
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A tartalomelemzés során kétféle programtípust azonosí-
tottunk. Az egyik típus pontgyűjtésen és pontbeváltáson 
alapul, amely arra épül, hogy a fogyasztók a vásárlások 
során összegyűjtött pontokat különböző ösztönzőkre vált-
hatták be a teljes vásárlói kosárértékre vonatkozóan. A 
lojalitásprogramok másik típusa viszont már nem váltja 
pontokra a fogyasztói költést, hanem konkrét termékek-
hez köti a kedvezményeket, amelyek legtöbbször digitális 
formában érhetők el a weboldalon vagy a lojalitásprog-
ramhoz fejlesztett mobilapplikációban.
Mindkét típusú program alkalmaz pénzügyi és nem 
pénzügyi ösztönzőket. A pénzügyi ösztönzők digitális 
kuponok, árengedmények és visszatérítések formájá-
ban jelennek meg a programokban. A digitális kupo-
nok meghatározott termékekhez kötődnek, amelyhez 
a programtagok a kiskereskedő weboldalán, de egyre 
inkább a mobilapplikációban férhetnek hozzá. Termé-
szetesen az árengedmények egyben kapcsolódnak a di-
gitális kuponokhoz, de a lojalitásprogramok egy része 
a kereskedelmi márkákra vagy bizonyos szolgáltatások 
igénybevételére is ad árengedményt. Ezenkívül a ban-
kokkal közösen kibocsátott lojalitáskártyák esetében 
gyakori a vásárlási érték bizonyos százalékának visz-
szatérítése.
A digitális ösztönzők másik típusa nem kötődik 
közvetlenül pénzben megragadható előnyökhöz, hanem 
digitális platformokon nyújtott szolgáltatások formá-
jában jelenik meg. Ezek a szolgáltatások alapvetően a 
lojalitásprogram tagjai számára kényelmi funkciókat, 
illetve problémamegoldást biztosítanak. Ilyen kényelmi 
szolgáltatásokat nyújt például a Carrefour lojalitásprog-
ramja. A tagok ugyanis a mobilapplikációba ágyazott 
hűségkártyájukkal tudnak a pénztárnál fizetni, termék-
katalógust és az aktuális promóciókat böngészhetik, az 
egyes eseményekről, üzletek elérhetőségéről tájékozód-
hatnak, illetve a mobilapplikáció segítségével bevásár-
lási listát készíthetnek, rendelhetnek, valamint banki és 
biztosítási szolgáltatásokhoz férhetnek hozzá (Carrefour, 
2014). A Waitrose a lojalitásprogram tagjai számára egy 
„Scan as You Shop” (Szkennelj és fizess!) mobilappli-
kációt tett elérhetővé. Az applikáció segítségével a fo-
gyasztók vásárlás közben beolvashatják a termékeket és 
az applikáción keresztül fizethetnek, így elkerülhetik 
a pénztárnál való sorban állást (John Lewis, 2016). A 
kiskereskedelmi szolgáltatások másik tipikus formája a 
tanácsadás, problémamegoldás, amely a digitális meg-
oldások következtében jelentős fejlődésen ment keresz-
tül. Ez az ösztönző főként az adott termékkategóriára 
specializálódott lojalitásprogramok esetében figyelhető 
meg. Az amerikai Rite Aid drogérialánc a diabéteszes 
betegek számára kidolgozott programban az életmóddal, 
táplálkozással, sporttevékenységgel kapcsolatban nyújt 
tanácsokat szakértők (orvosok, dietetikusok, edzők) be-
vonásával (MarketLine, 2011). A baba-mama lojalitás-
programok (Sainsbury’s, Colruyt) mindegyike tartalmaz 
szakértői tanácsadást, amely komoly vonzerővel bír a 
programtagok körében.
A digitalizáció hatására a lojalitásprogram ösztönző-
rendszere számos kiskereskedő esetében személyre sza-
bottá vált. A vizsgált kiskereskedők közül az Ahold, a Big 
Lots, a CVS, a DIA, az ICA, a Kesko, a Marks & Spencer, 
a Sainsbury, a SuperValu és az X5 tért át személyre sza-
bott, digitális kuponok alkalmazására.
Azonban a mintában szereplő kiskereskedelmi válla-
latok eltérően valósították meg az ösztönzők személyre 
szabását. Az első esetben az adott időszakra érvényes ku-
ponhalmazból a lojalitásprogram tagjai maguk választ-
hatják ki a számukra releváns ajánlatokat. A személy-
re szabás ezen módja a vállalat szempontjából kevésbé 
erőforrás-igényes, könnyebb a megvalósításuk. Így járt 
el például az angol Waitrose szupermarketlánc, amely a 
fogyasztók számára korlátozott számú termékre biztosí-
tott húsz százalékos árengedményt, amelyet az üzletben 
és a webáruházban is érvényesíteni lehetett (John Lewis, 
2015). A másik esetben pedig profiladatok és tranzakci-
ós történet alapján adatbányászati módszerekkel becslik 
meg, hogy a fogyasztó számára milyen kedvezmények 
lehetnek megfelelők. A prediktív modellek alapján létre-
hozott személyre szabott ajánlatok esetében megfigyel-
hető, hogy szinte minden esetben automatizálási folya-
matokhoz kötődnek. A személyre szabott kedvezmények 
ilyen esetben a lojalitásprogram elektronikus platformja-
in (weboldal, mobilalkalmazás, üzletekben található POS 
terminálok) automatikusan megjelennek, illetve a fizetés 
során automatikusan érvényesíthetők. Az automatizálást 
jól szemlélteti az Ahold-Delhaize MyBonus programja, 
amely a gyakran vásárolt termékekre ad árengedményt, 
továbbá a vásárlási szokások alapján keresztértékesítési 
ajánlatokat küld ki havonta a lojalitásprogram tagjainak. 
A vásárlóknak nem kell gyűjteni és az üzletekbe maguk-
kal vinni a kuponokat, hanem az árengedményt automa-
tikusan jóváírják számukra a pénztárnál, ha használják a 
Bonus kártyájukat (Ahold, 2013). A finn Kesko K-Plussa 
hűségprogramja szintén személyre szabott kedvezmé-
nyeket kínál a vásárlóknak, amelyet a vásárolt termékkör 
alapján határoz meg a kiskereskedő (Kesko, 2016). A vá-
sárlások után kapott pontok elektronikus fizetőeszközzé 
válnak, a pontegyenleget mobilapplikáción vagy a web-
oldalon lehet nyomon követni.
A lojalitásprogram kommunikációja
A tartalomelemzés során megvizsgáltuk, hogy a digitális 
technológiák milyen szerepet játszottak a lojalitásprogra-
mokkal kapcsolatos kommunikációban. A digitalizáció 
hatására a lojalitásprogramok kommunikációs eszköztára 
jelentősen megváltozott és ez hatással volt a kommuniká-
ció tartalmára is (2. ábra).
 A kiskereskedelmi vállalatok weboldalán és a mobil- 
applikációkon keresztül elérhetővé váltak a pontegyen-
legek, beváltási lehetőségek, az aktuális kedvezmények, 
akciós újságok, hírlevelek. Az új digitális platformok 
ezenkívül lehetővé teszik a lojalitásprogram tagjai-
nak azonosítását és ennek következtében a direktmar-
keting-módszerek alkalmazását. Különösen azoknál 
a kiskereskedőknél volt megfigyelhető a direktmarke-
ting-eszközök használata, ahol nagy hangsúlyt helyez-
nek a fogyasztói adatbázis elemzésére és az ösztönzők 
személyre szabására.
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Számos kiskereskedő indított online magazint gyakran 
a termékkategóriára szakosodott lojalitásprogram kiegé-
szítőjeként, amelyek alapvetően a weboldalon érhetők el. 
Például a Sainsbury’s a Nectar lojalitásprogramon belül új 
online magazint (Fresh Ideas for Young Families) hozott 
létre kisgyermekes szülők számára. A magazin babaápo-
lás, ruházat, táplálkozás témakört érintő cikkeket és aján-
latokat tartalmazott (Mediaweek, 2007).
Az elemzés során több példát találtunk a lojalitás-
programok és a közösségi média összefonódására (Xie 
& Chen, 2013). A kiskereskedelmi vállalatok közösségi 
fórumokat nyitottak, ahol a lojalitásprogramtagok meg-
oszthatják egymással a véleményüket, tapasztalataikat 
(pl. Rite Aid, Auchan, Sainsbury’s). A Walgreen a L’Oreal 
vállalattal közösen indított lojalitásprogramja egy közös-
ségi médiához kapcsolt applikáció segítségével köti össze 
a fogyasztó ismerőseit és lehetővé teszi számukra, hogy 
szépségápolással kapcsolatos termékekről véleményeket 
és ajánlásokat osszanak meg egymással, illetve a vállalat 
szakértőivel (Chain Drug Review, 2013). A közösségi mé-
dia irányítottabb alkalmazását jelenti, ha a kiskereskedel-
mi vállalatok a lojalitásprogramban résztvevőket bevonják 
termék- és csomagolástesztekbe vagy például termékaján-
lások készítésébe. A Sainsbury’s angol szupermarketlánc 
például személyre szabott email üzenetben kérte fel lojális 
fogyasztóit, hogy az általuk vásárolt termékekről, főként 
nagyobb értékű elektronikai cikkekről, ajánlásokat írja-
nak (McEleny, 2011).
Partnerstruktúra
A digitalizáció nem hagyta a lojalitásprogramok partner-
struktúráját sem érintetlenül. A digitális innovációk part-
nerstruktúrára vonatkozó hatásait a 3. ábra foglalja össze.
A vizsgált élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelmi 
vállalatok egyik része önállóan tulajdonolja és működte-
ti a lojalitásprogramját, amelynek legfőbb előnye, hogy a 
vállalat teljes mértékben tudja kontrollálni a programot. 
Számos kiskereskedő azonban további partnereket vont be 
a lojalitásprogramba, amely gyorsabb pontgyűjtést és több 
beváltási lehetőséget biztosít a tagok számára (Kumar & 
Reinartz, 2012). A Sainsbury’s 2018-ban vásárolta fel a 
Nectar lojalitásprogramot, amelyben korábban partner-
2. ábra
A digitalizáció szerepe a lojalitásprogramokhoz kapcsolódó kommunikációban
Forrás: saját szerkesztés
3. ábra










A digitalizác ó szerepe a lojalitásprogr mok partnerstruktúrájában 
 
Forrás: saját szerkesztés 
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ként vett részt. A Sainsbury’s tulajdonosként megtartotta 
a több partnerből álló programstruktúrát, viszont a lojali-
tásprogram tagjainak adatait a tulajdonában álló vállalat 
kezeli és elemzi, amelyet továbbértékesít a külső partne-
reknek (www.nectar.com). Hasonló gyakorlat jellemzi a 
brit Tesco és a francia Casino csoport által működtetett 
lojalitásprogramokat is.
A legtipikusabb partnernek azonban a bankok számí-
tanak, a mintában szereplő kiskereskedők közül a BJ’s, a 
Carrefour, a Casino, a Kesko, a Sonae, a Walmart és az 
X5 integrált bankokat a lojalitásprogramjába. Ugyan a 
hűségkártya és a bankkártya kombinációját már korábbi 
lojalitásprogramokban is alkalmazták a kiskereskedők, 
azonban a fizetési technológiák digitalizációja (pl. érin-
tésmentes bankkártya, illetve NFC mobilfizetés) új meg-
oldásokat jelent a kiskereskedők számára is.
A digitalizáció partnerstruktúrára gyakorolt hatása to-
vábbá új típusú partnerek megjelenésében is tetten érhető. 
Ezek a partnerek többnyire olyan informatikai vagy kom-
munikációs platformokat képviselnek, amelyek a kiskereske-
delmi vállalatok számára új kommunikációs lehetőségeket, 
szolgáltatásokat nyitnak meg, illetve internetkapcsolattal 
rendelkező eszközök (Internet of Things, a továbbiakban 
IoT) bevonását teszik lehetővé. Az amerikai drogérialánc, a 
Walgreens a Balance Rewards programját összekötötte egy 
egészségügyi informatikai platformmal, amely lehetővé te-
szi a résztvevők számára, hogy az egészségügyi eszköze-
ikkel (pl. inzulinmérő, vérnyomásmérő) felcsatlakozzanak 
az informatikai platformra. A platform nyomon követi az 
egészségi állapotukat, az orvosnak és a patikusoknak segít-
séget ad a megfelelő tanácsadásban, gyógyszerajánlásban. A 
pácienseket a rendszer biometrikus kód alapján azonosítja 
(Qualcomm, 2015). Hasonló megoldást választott a Marks & 
Spencer is, amikor az O2 mobilszolgáltatóval kötött együtt-
működést. A mobilszolgáltató, egyben a fogyasztói adatbázis 
kezelője, SMS, illetve MMS üzenetek formájában ajánlato-
kat küldött a lojalitásprogram tagjai számára, ha Marks & 
Spencer üzlet közelében jártak (Marks & Spencer, 2011).
Következtetések
Kutatásunk során arra kerestük a választ, hogy a kiske-
reskedelemben alkalmazott és egyre jobban terjedő di-
gitális megoldások hogyan befolyásolják és alakítják át 
a lojalitásprogramokat. A tartalomelemzés rávilágított 
arra, hogy a digitalizáció jelentős változásokat okozott a 
lojalitásprogramok által megcélzott fogyasztói körben, az 
ösztönzési rendszerben, a kommunikációban és a partner-
struktúrában. A következőkben a legfontosabb kutatási 
eredményeinket foglaljuk össze (4. táblázat), illetve követ-
keztetéseket vonunk le a hazai lojalitásprogramok várható 
fejlődésére vonatkozóan.
A lojalitásprogramokba való belépést az online és a 
mobiltechnológiák befolyásolták leginkább. Az általunk 
vizsgált kiskereskedők nem csupán online platformok-
ra költöztették a meglévő lojalitásprogramjaikat, hanem 
további termékkategóriára szakosodott, ún. tematikus 
hűségprogramokat hoztak létre. Ezeknek a programok-
nak közös jellemzője, hogy egy jól definiálható, szűkebb 
vásárlói körre és magas fogyasztói érdekeltségű termék-
kategóriákra (pl. babaápolás, egészséges életmód, szép-
ségápolás, házi állat, kulturális termékek) fókuszálnak. 
A tematikus lojalitásprogramok elterjedése arra enged 
következtetni, hogy a digitalizáció a lojalitásprogramok 
differenciálását vonja maga után. A hazai élelmiszer- és 
napicikk-kiskereskedelmi vállalatokra kevésbé jellemző 
a lojalitásprogramok differenciálása. Egyedül az Auchan 
és a Rossmann Magyarország működtet az általános loja-
litásprogramon belül külön kisgyermekes családok szá-
mára tematikus programot. Jóllehet a szűkebb célcsoport 
és a termékkategória iránti magas érdekeltség jelentősen 
növelheti a lojalitásprogramban megvalósított marketing-
tevékenység hatásosságát. Emellett a digitális platformok 
csökkentik a lojalitásprogramok költségeit (Breugelmans 
et al., 2015). Következésképpen a differenciált lojalitás-
programok rentábilisak lehetnek a kiskereskedők számára.
A lojalitásprogramok ösztönzési rendszerét is érin-
tették a digitális innovációk, amelynek során szintén az 
online és mobilplatformok játsszák a fő szerepet. Ennek 
hatására a klasszikus pontgyűjtésen és -beváltáson alapu-
ló ösztönzési rendszer elkezdett átalakulni. A kutatásba 
bevont kiskereskedelmi vállalatoknál megfigyelhető, hogy 
egyre kisebb hangsúly helyeződik a pontok „levásárlásá-
ra”, azaz a vásárlási érték után adott fix árengedményre. 
Sokkal inkább a fogyasztó tényleges vásárlási magatar-
tására alapozzák a kedvezményeket, amelyek gyakran 
digitális kuponok formájában érhetők el a programtagok 
számára. Ehhez szintén a digitális platformok nyújtanak 
segítséget, mivel lehetővé teszik a lojalitásprogrammal 
kapcsolatos információk digitális rögzítését fogyasztói 
adatbázisokban. Fontos azonban megjegyeznünk, hogy 
a kiskereskedelmi lojalitásprogramok csak akkor tudnak 
adatot gyűjteni, ha a fogyasztó azonosítja magát. Emellett 
a fogyasztó teljes kategóriaköltését sem ismeri egy-egy 
lojalitásprogram, hiszen a más kiskereskedőknél történt 
vásárlásokat nem tartalmazza az adatbázis. Ezek követ-
keztében a fogyasztói adatbázisok a vásárlási magatartás 
egy részét tükrözik csak.
A fogyasztói adatbázisok elemzésével pedig a lojali-
tásprogramon belül elérhető kedvezmények személyre 
szabhatóvá válnak, amelyek tulajdonképpen a legfejlet-
tebb lojalitásprogramokra jellemzők (Berman, 2006). A 
magyarországi lojalitásprogramok ösztönzési rendszere 
alapvetően pontgyűjtésre és a megszerzett pontokat pénz-
ügyi ösztönzőkre (árengedmény, kupon, költési összegre 
adott fix árengedmény, illetve a vásárlás értékének visz-
szanyerése) lehet beváltani. A programok többsége a har-
madik fejlettségi szintet képviseli, amelyek már képesek 
a fogyasztó azonosítására és a tranzakciók összekapcso-
lására, viszont a kedvezmények nem függnek az eltérő 
fogyasztói preferenciáktól, csak a költések értékétől (Ber-
man, 2006). Így a személyre szabás korlátozott módon 
tud megvalósulni, a kiskereskedők nagy része a program 
résztvevőinek lehetővé teszi, hogy egy adott időszakra 
érvényes kuponhalmazból a számukra releváns ösztön-
zőket kiválaszthassák. Meglátásunk szerint az ösztönzé-
si rendszer személyre szabását érdemes továbbfejleszte-
ni, mivel a lojalitásprogramon belül a személyre szabott 
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ösztönzés magasabb nyereséget biztosít a kiskereskedő 
számára (Zhang & Wedel, 2009). A nyereségre gyako-
rolt hatást növeli továbbá a személyre szabáshoz kapcsolt 
folyamat-automatizáció, amely emberi beavatkozás nél-
kül, alacsonyabb költségszint mellett teszi elérhetővé a 
kedvezményeket a fogyasztók online és mobilhálózatba 
kapcsolt eszközein (Marcziniak, Móricz, & Baksa, 2020). 
Összességében megállapítható, hogy a digitalizáció meg-
könnyíti az ösztönzési rendszer differenciálását a program 
jövedelmezőségének megtartása mellett.
A tartalomelemzés során továbbá az is kiderült, hogy 
lojalitásprogramok digitalizációja jelentősen bővítette 
a nem pénzügyi ösztönzők körét. Ilyen nem pénzügyi 
ösztönzőnek számítanak a lojalitásprogramhoz kapcsoló-
dó szolgáltatások, amelyek a vásárlás kényelmét növelik 
vagy a vásárlási döntési folyamatot támogatják szakértői 
tanácsadással, problémamegoldással. Különösen nagy 
szerepe van a szolgáltatásoknak a tematikus lojalitásprog-
ramok esetén, amelyet a kiskereskedelmi vállalatok mo-
bilapplikációk segítségével támogatnak. A magyarországi 
lojalitásprogramok ebben mutatják a legnagyobb lemara-
dást. A hazai hűségprogramok szinte kizárólag a pénzügyi 
ösztönzőkre koncentrálnak, és nagyon kevés kapcsolódó 
szolgáltatást (pl. mobilapplikációkba épített bevásárló 
lista, üzletkeresés) nyújtanak. Úgy véljük, hogy a hazai 
élelmiszer- és napicikk-kiskereskedelmi vállalatoknak 
érdemes lenne megfontolniuk, hogy a lojalitásprogramo-
kat tanácsadási, illetve problémamegoldó funkciókkal is 
kiegészítsék, mivel ezek a szolgáltatások fontos szerepet 
játszhatnak a valódi lojalitás megerősítésében (Grewal, 
Krishnan, & Lindsey-Mullikin, 2008; Dorotic et al., 2012).
A digitalizáció nem hagyta érintetlenül a lojalitás-
programban használt kommunikációs eszközöket és a 
kommunikáció tartalmát sem. Online és mobilmarke-
ting-eszközök (pl. online hírlevél, magazin, közössé-
gi média) mellett a kiskereskedelmi vállalatok is egyre 
erőteljesebben alkalmazzák a direktmarketing eszközeit, 
amely a személyre szabott kedvezmények megvalósítását 
támogatja. A lojalitásprogramok kommunikációs tartalma 
egyre inkább túlmutat a pontegyenlegről és a kedvezmé-
nyekről nyújtott információkon. Számos kiskereskedő 
nyújt részletes termékinformációkat és életvezetési taná-
csokat a lojalitásprogramhoz kapcsolódó mobilappliká-
ciókkal és a weboldalon. A vizsgált kiskereskedelmi vál-
lalatok a hűségprogramhoz kapcsolódó közösségi média 
felületeket a fogyasztók bevonására (termékértékelés és 
-fejlesztés, csomagolásteszt) használják, amely segíti a 
kiskereskedő és a fogyasztók közötti interakciót (Breugel-
mans et al., 2015). A fogyasztók által generált tartalmak 
pedig a lojalitásprogram közösségi fórumain jelennek meg 
és leginkább a termékkategóriára specializálódott progra-
mokra jellemzők. Ezek az eredmények alátámasztják Ieva 
és Ziliani (2017) következtetéseit, miszerint a fogyasztók 
jelentős része már a digitális csatornákat részesíti előny-
4. táblázat








•  Online és mobilháló-
zatok
•  A kiskereskedők tematikus programokat hívtak életre a meglévő programokon 
belül vagy új lojalitásprogramként, amelyeket online és mobilplatformokon működ-
tetnek.
Ösztönzési rendszer •  Online és mobilháló-
zatok
•  Fogyasztói adatbá-
zisok
•  Személyre szabás
•  Automatizálás
•  Az ösztönzési rendszernél megfigyelhető, hogy a pontgyűjtés és -beváltás mobil- és 
online platformokra került át. A kedvezmények is egyre inkább digitális kuponok 
formájában jelennek meg és konkrét termékekhez kötődnek.
•  A digitális platformok révén létrejövő fogyasztói adatbázisok pedig lehetővé teszik 
a vásárlási magatartás elemzését, előrejelzését és ez alapján személyre szabott ked-
vezmények kidolgozását. A személyre szabás költségeit automatizálási folyamatok 
csökkentik.
•  A nem pénzügyi ösztönzők köre jelentősen bővült a lojalitásprogramhoz kapcsoló-
dó kényelmi és problémamegoldást segítő szolgáltatásokkal.
Kommunikáció •  Online és mobilháló-
zatok
•  Fogyasztói adatbá-
zisok
•  Személyre szabás
•  Automatizálás
•  A digitalizáció egyaránt érinti a lojalitásprogramban használt kommunikációs 
eszközöket és tartalmat.
•  Online és mobilmarketing-eszközök (pl. online hírlevél, magazin, közösségi média) 
mellett a kiskereskedelmi vállalatok is egyre erőteljesebben alkalmazzák a direkt-
marketing eszközeit, amely a személyre szabott kedvezmények megvalósítását 
támogatja.
•  A lojalitásprogramok kommunikációs tartalma túlmutat a pontegyenlegről és a 
kedvezményekről nyújtott információkon. Számos kiskereskedő nyújt részletes 
termékinformációkat és szolgáltatásokat a lojalitásprogramhoz kapcsolódó mobil 
applikációkkal és a weboldalon.
•  A hűségprogram közösségi média felületeit a fogyasztók bevonására használják.
Partnerstruktúra •  Többszereplős digitális 
platformok
•  IoT eszközök
•  Pénzügyi, informatikai és távközlési vállalatok bekapcsolódása a lojalitásprogra-
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ben a lojalitásprogrammal kapcsolatos kommunikáció-
ban. Ennek következtében a kiskereskedelmi vállalatok-
nak nem csupán az értékesítési tevékenységnél, hanem a 
lojalitásprogramok esetében is biztosítani kell a digitális 
és nem digitális kommunikációs csatornák integrálását. A 
hazai lojalitásprogramokkal kapcsolatos kommunikációs 
eszközök és tartalmak sok hasonlóságot mutatnak a nem-
zetközi kiskereskedők programjaival. Magyarországon is 
megjelentek a hűségprogramokra kifejlesztett applikáci-
ók, mindegyik program elérhető online felületen is, ahol a 
programmal kapcsolatos információkat meg lehet találni. 
Ezenkívül a direktmarketing-eszközök használata is ter-
jed a kiskereskedők körében, amely várhatóan tovább fog 
fejlődni, ha a programok még erőteljesebben a személyre 
szabott kedvezményeken fognak alapulni.
A lojalitásprogram partnerstruktúráját is befolyásol-
ta a digitalizáció. Több vállalat lojalitásprogramjában 
megjelentek olyan informatikai, pénzügyi és távközlési 
partnerek, akik többszereplős adatplatformokat működ-
tetnek. Ezek a platformok a lojalitásprogramokkal, IoT 
eszközökkel összekapcsolódva digitális ökoszisztémá-
kat hoznak létre, amelyek a vállalatok számára stratégiai 
együttműködést és költségmegosztást tesznek lehetővé 
(Dorotic et al., 2012). A lojalitásprogramban részt vevő 
fogyasztók számára pedig értéket teremtenek magas szín-
vonalú szolgáltatások nyújtásával (Hänninen, Smedlund, 
& Mitronen, 2017). A magyarországi élelmiszer- és na-
picikk-kiskereskedelemben a lojalitásprogramok partner-
struktúrája változatos képet mutat. Egyaránt megtalálha-
tók az egyszereplős (Auchan, Tesco, DM, Rossmann) és a 
többszereplős (Coop, SuperShop, Clubsmart) programok. 
Az utóbbiak esetében kiegészítő kínálattal rendelkező 
kiskereskedelmi, szolgáltató vállalatok, illetve bankok je-
lennek meg tipikus partnerként. Digitális ökoszisztémák 
kialakulása még kevésbé megfigyelhető, de várható trend 
a nemzetközi kiskereskedelmi példák alapján.
Kutatásunknak nem volt célja, hogy kvantitatív mód-
szerekkel igazolja a digitalizáció hatását a lojalitásprog-
ramokra. Sokkal inkább egy feltáró elemzés keretében, 
nemzetközi kiskereskedelmi vállalatok példáin mutattuk 
be azt, hogy a lojalitásprogramok felépítését hogyan for-
málja át a digitalizáció. Ennek következtében a cikk meg-
állapításai korlátozottan általánosíthatók. További kutatási 
korlátot jelent az, hogy kizárólag észak-amerikai és euró-
pai, azon belül is tőzsdén jegyzett kiskereskedelmi válla-
latokat vizsgáltunk, így egyéb társasági formában műkö-
dő cégek nem szerepeltek az adatbázisban.
A kutatási korlátok ellenére úgy véljük, hogy több 
olyan jelenségre is rámutattunk, amelyek további ku-
tatási irányokat jelölnek ki. Így például érdemes lenne 
részletesebben megvizsgálni a termékkategóriára sza-
kosodott lojalitásprogramokat a fogyasztói magatartás 
szemszögéből. Érdekes kutatási kérdés lehet, hogy a ma-
gasabb érdekeltséggel rendelkező kategóriák növelik-e a 
programban résztvevők aktivitását. Ezenkívül releváns 
jövőbeni kutatási téma még az ösztönzési rendszer di-
gitalizálódása, a személyre szabás és annak hatásai a 
vásárlói magatartásra, illetve a lojalitásprogramok meg-
térülésére. Módszertani szempontból továbblépés lehet, 
hogy az összegyűjtött információkat kvantitatív elemzé-
si módszerekkel is kiértékeljük, amely lehetőséget ad a 
digitalizáció lojalitásprogramokra gyakorolt hatásának 
számszerűsítésére.
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